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摘要 
我国是母婴类产品消费大国，目前市场需求仍处于上升状态，加之二胎政
策全面开放，婴幼儿配方奶粉市场具有广阔的空间和前景。母婴市场已经发展
到个性化服务的时期，比拼的不再是商品种类是否齐全，而是能否针对不同类
型的客户持续地满足其长期个性化需求，培养客户的消费习惯。合生元通过妈
妈 100 平台为会员客户提供服务，同时也沉淀了有价值的客户信息，但目前仍
存在新会员客户流失、客户积分兑换不及时、重复购买行为较少等问题。这就
需要合生元进一步思考与分析客户管理的有效性问题，通过识别客户价值，对
具有高价值的客户给予重点关注，分析其所具有的行为特征，从而制定符合客
户的个性化营销，将有助于企业完善服务，提高竞争能力。 
本文在客户关系管理、客户识别和细分等理论的指导下，收集了合生元客
户交易的真实数据，首先运用 RFM 模型在 SPSS Statistics 软件中分析了客户的
RFM 得分，并根据 RFM 得分利用 K-means 聚类分析将客户分为 5 个星级，通
过对 5 个不同群体消费金额等指标的统计和分析，将第 5 星级客户标识为公司
的重要客户。进一步在 SPSS Modeler 软件中对重要客户的购买行为做了具体的
关联规则分析，识别出 5 星级客户在购买产品时存在的购买偏好组合，为合生
元母婴店铺在客户关系管理、产品组合推荐和促销活动设计方面提供了可以参
考的数据支撑。 
研究结论表明，通过合生元客户购买行为的分析，可以动态划分不同的客
户价值群；客户价值群体之间存在购买组合差异；重要价值客户存在不同系列
产品交叉购买行为。为此需要在客户关系管理中注意客户价值识别动态策略、
积分运用分级策略和营销组合协同策略。 
 
 
关键字：客户细分；RFM 模型；客户价值；关联规则分析 
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Abstract 
China is the major consumer of maternal and child product. The current market 
demand is still increasing. In addition, two-child policy has been fully promulgated, 
so the market of infant formula powders has wide potential and prospect. The 
development of maternal and child market has entered into the period of 
personalized service. The full range of merchandise is no longer the key point of 
competition; instead, it is more about that whether the long-term individual demand 
of different types of consumers can be consistently satisfied, as well as the 
development of consuming habit of customer. Biostime provides service to member 
customers through Mother 100 platform, and accumulates valuable customer 
information simultaneously. But it is still facing problems, including loss of new 
member customers, delayed customer credit exchange and less repeat purchase 
behavior. Biostime shall make further consideration and analysis about the efficiency 
of customer management, pay significant attention to high-value customers 
according to customer value identification, analyze their behavioral characteristics 
and work out personalized marketing in accord with customer, which will 
contributes to the service development and the competitive ability improvement of 
enterprise. 
Under guidance of theories including customer relationship management and 
customer identification and segmentation, the thesis collects the real data of 
customer transactions of Biostime. Firstly, it adopts RFM model in SPSS Statistics 
software to analyze the RFM score of customers; based on the score, classify the 
customers into 5 star levels through K-means cluster analysis. According to the 
statistics and analysis to the indexes, including consumption expense, of the five 
different groups, identify 5-star customers as important customers of the company. 
Moreover, conduct specific association rule analysis to the purchase behavior of 
significant customers in SPSS Modeler software, recognize product purchase 
preference combination of 5-star customers when they are purchasing products, and 
provide data support as reference for Biostime maternal and child store in terms of 
customer relationship management, product portfolios recommendation and design 
of promotion activity. 
The conclusion of the study shows that the analysis of Biostime’s customer 
purchasing behavior can dynamically divide different customer value groups. There 
are differences in the purchasing combination among the customer value groups. The 
important value customers have cross-purchasing behavior in different series of 
products. To this end, we need to pay attention to dynamic strategy of customer 
value identification and the classification strategy of customer score application and 
collaboration strategy of marketing combination in customer relationship 
management. 
 
 
Key words: Customer Segmentation;RFM Model; Customer Value; Associate Rule 
Analysis 
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第一章  绪论 
第一节 研究背景 
我国是母婴类产品消费大国。据罗兰贝格《中国母婴童市场研究报告》显
示，如图 1-1，中国母婴童市场从 2009 年起步开始，一直呈现爆发式的增长形
态，到 2015 年底，市场规模已达 1.8 万亿元人民币。随着新一代家庭消费理念
的升级和消费能力的提高，母婴童市场需求仍将持续处于上升状态，预计 2020
年整体市场规模将会接近 3.6 万亿元，增长速度为年均 15%，发展空间巨大。
加之为了解决我国人口老龄化趋势所产生的问题，二胎政策全面开放，利好政
策预期会带来生育率的回升，作为母婴市场的主力产品，婴幼儿配方奶粉成为
婴童类商家竞争的热点所在。由于我国 0-6 个月的纯母乳喂养率不高，对于奶
粉的需求量相对较大，具有广阔的市场前景。[1] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
图 1-1 中国母婴童市场容量 
资料来源：罗兰贝格.2016 中国母婴童市场研究报告[R].上海：罗兰贝格亚太总部，2016. 
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价格因素，许多家长对于奶粉类产品的消费更加注重产品的品质、服务和专业
化。从奶粉市场来看，丰厚的利润是奶粉企业不断加入竞争的动力所在。但由
于三聚氰胺等一系列奶粉事件的影响，让消费者对国产奶粉的信任产生冲击，
国外品牌看准时机，凭借质量和价格优势进军中国市场，抢占国内婴幼儿奶粉
市场，市场竞争力度进一步加剧。从政策导向来看，《婴幼儿配方乳品产品配方
注册管理办法》经过一年过渡期于 2016 年 10 月正式实施，将近一年的时间，
奶粉市场已经开始洗牌，小品牌奶粉纷纷甩货，造成价格系统的混乱，而跨境
电商政策和注册制度的实施，让国外品牌奶粉也大受影响。危机即是转机，未
来随着市场的逐渐规范，经营服务不善、不能把握用户需求的奶粉品牌预计 80%
将被淘汰，质量优越、渠道完善和服务能力突出的品牌将最终赢得市场。 
鉴于需求、市场、政策的变化，合生元集团对旗下产品进行了战略调整，
原独立品牌合生元、素加、葆艾事业部合并为一个事业部，专注于婴幼儿营养
与护理，收购完成的澳洲维他命营养品生产商 Swisse Wellness 专注于家庭营养，
清晰的两大板块为未来战略发展提供了基础。母婴产品的特点与 3C 等产品有
很大的不同，虽然线上母婴产品店凭借易耗品、服饰等开拓了部分市场，但更
多的母婴类产品需要很强的用户体验，消费者在购买的过程中往往需要实地感
受、咨询、接受服务，对于渠道的信任度要求较高，这就使得线下渠道依然是
母婴类产品销售的主要渠道，短期内地位难以被超越和取代。但线下门店由于
空间的限制和多年来对客户数据意识的缺失，没有进行很好的数据沉淀，导致
无法对客户进行识别和分类，很难有针对性的实行营销策略，客户重复购买率
无法提升。面对多方面的竞争压力，合生元集团在产品上线之初就为线下门店
提供了会员服务，其目的是通过对客户数据的沉淀进行客户管理，即通过“妈
妈 100”平台服务门店，为门店提供了 POS 机服务，并同时将 POS 机中每一条
交易信息导入到后台数据库，在客户关系管理系统（customer relationship 
management，CRM）中对客户进行分析和管理。截止到 2015 年 6 月 30 日，妈
妈 100 活跃会员人数为 213 万余人，较去年同期增长了 7.2%。①随着电子商务
的不断发展，妈妈 100 服务平台将线上线下的客户进行了整合，对于门店的老
                                                             
①合生元国际控股有限公司.合生元国际控股有限公司二零一五年中期报告[R].广州：合生元国际控股有限
公司,2015:6-7. 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
第一章  绪论 
3 
客户，当客户网上下单后可以由原门店配送，对于新客户则实行就近门店配送
的原则，电商平台为线下门店提供了引流的渠道。[2-3] 
面对新政的实施和激烈的竞争，合生元在高速发展后奶粉市场整体份额下
滑，这就需要进一步思考与分析客户的管理有效性问题。母婴市场已经发展到
个性化服务的时期，比拼的不再是商品的种类是否齐全，而是能否针对不同类
型的客户持续地满足其长期个性化需求，培养客户的消费习惯。因此，重视对
客户关系的培养和管理是一项长期的任务和课题。借由 80/20 法则的启示，公
司应通过客户数据分析对重要价值客户进行重点的培养和管理。通过客户最近
一次购买、会员购买频率、会员购买的金额、会员购买的产品组合偏好等信息，
可以对客户价值和特征进行识别和分类，从而进行更具有针对性的推荐和管理，
提高服务质量和营销的有效性，实现在竞争中不断赢得市场份额的目标。 
第二节 研究目的及意义 
一、 研究目的 
客户关系管理，一直是营销领域研究的重要课题。通过开创了独特的会员
积分体系，合生元曾经创造了 5 年 33 亿销售额的营销业绩。面对越来越激烈的
市场竞争，企业除了需要考虑产品、渠道、促销等议题外，还有一项议题就是
对客户进行有效识别、分类管理，针对客户群体特征的不同采取最适当的营销
手段，形成稳中有升的购买群体。要想达到此目的，企业需要去分析和挖掘客
户数据，尽管目前妈妈 100 会员服务平台已经在垂直母婴类服务市场发挥了重
要的作用，但从系统反馈数据来看，会员客户总体增长率不稳定，特别是 1 年
内老客户流失比较严重。通过沉淀的会员数据分析客户价值，识别客户群体，
找出不同群体的特征，从而制定符合客户的个性化营销，进一步改善服务缺失，
增强互动关系已经成为合生元管理的重要议题。本研究主要达到以下目的： 
（1）在客户关系管理、客户识别和细分等理论的指导下，利用合生元集团
收集的真实交易，通过实证研究深入分析会员购买行为的数据，从而为企业识
别出最具有价值的客户群体； 
（2）通过对不同群体在产品购买方面进行分析，发现不同群体的购买偏好，
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并根据研究结论提出合理的营销改进计划，优化企业营销策略，改进营销效果。 
二、 研究意义 
目前合生元活跃会员数已达 200 多万人，庞大的会员数为企业营销沉淀了
真实的原始数据，通过关联数据的分析，识别和获取对企业具有高价值的重要
客户，并找出潜在客户，就可以对有限的营销资源进行合理分配，从而有针对
性的制定营销策略，以保留客户及建立忠诚，解决目前存在的新会员客户流失、
重复购买行为较少等问题，为合生元会员计划的方案制定提供可以参考的依据，
具有一定的实践意义。 
第三节 国内外研究现状 
一、客户细分与价值识别研究现状 
随着营销理念的不断发展，企业经历了从产品为中心到客户为中心的营销
观念转变。客户成为一个企业最有价值的资产，对客户需求的关注和客户关系
的维系成为了企业日常工作的重要内容，着眼于客户的终生价值，寻找和维系
长期交易关系的研究也随之兴起。大多数学者在不同行业和视角的研究中表明，
关系的建立是营销的重点，旨在于发展、培养长期客户，并从中获利，保持和
维护忠诚客户比获得新客户对公司利润有更大的最终影响，[4-6]CRM 作为一个
全面的公司战略，为公司获取、选择和维持客户创造了卓越的贡献，[7]通过客
户识别与细分、改善客户服务、维持客户并提升其价值，最终提高公司的财务
业绩[8]。客户价值识别和细分则是满足以上需求的基础。Smith W R（1956）在
提出市场细分时，认为市场细分是代表了从用户需求出发来营销产品，是一种
更加精确的营销理念及策略调整。成功的营销活动需要利用产品差异化及市场
细分来作为营销策略的组成部分。[9] Pels J（1992）提出了企业关键客户识别的
问题，并指出强化买卖双方的关系是客户管理的关键，但关系的强化以企业能
够满足顾客的偏好为前提。[10]只有通过一定的方法对客户进行准确的判断，才
能更好地获得市场渗透。学者们从不同的研究视角出发，针对不同的应用对客
户细分和客户价值识别进行了探讨。 
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